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ление является синтезом функционалистических и психоаналитических 
подходов к изучению реальности.    
Последователи интеракционизма декларируют, что в социуме нет 
объективной структуры и что его необходимо рассматривать как перма-
нентное взаимодействие между участвующими, встречающимися в кон-
кретных обстоятельствах индивидами. И самое главное, что толкование 
этих обстоятельств, ситуаций создают сами индивиды. 
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Появление новых медиа обязано развитию компьютерных техноло-
гий. Благодаря этому развитию происходят изменения в коммуникативном 
и социальном пространстве. Новомединые технологии не обошли сторо-
ной и сферу политической коммуникации. Все большую роль они начина-
ют играть в избирательных кампаниях, как в мире, так и в России.  
Целью данной работы является определение особенностей и спосо-
бов использования новых медиа в российских предвыборных кампаниях 
различного уровня.  
На сегодняшний день в поиске поддержки избирателей кандидатам 
приходится отрабатывать как традиционные способы агитации, так ново-
медийные методы взаимодействия с пользователями. Можно выделить 
следующие цели использования новых медиа в предвыборной кампании.  
1. Информационная. Распространение информации о кандидате или 
партии через социальные сообщества, блоги, предвыборные персональные 
веб-сайты. Благодаря реализации в Веб 2.0 модели коммуникации «от од-
ного ко многим» и «от многих ко многим», происходит не только презен-
тация кандидатов и их программ в онлайн пространстве, но и активное об-
суждение предвыборных посланий. Таким образом, можно оперативно 
создать диалог с электоратом, в процессе которого осуществляется воз-
можность привлечь сторонников для обеспечения себе победы на выборах. 
В процессе подобной информационной работы у избирателей складывает-
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ся определенное мнение о кандидате. Целью агитационного направления 
является помощь в формировании «нужного» общественного мнения о 
личности кандидата. Кроме того, необходимо «стимулировать политиче-
скую активность людей и заставить оказать практическую поддержку по-
литическому курсу, партийной программе, линии поведения определенно-
го лидера» [1]. Здесь необходимо упомянуть о современных методах воз-
действия на избирателей, таких как: грассрутинг или «инициатива снизу» и 
астротурфинг. Грассрутинг – это «истинные» движения, организованные 
гражданами для борьбы за свои права» [5], а астротурфинг – искусствен-
ное создание общественного мнения с помощью специально нанятых 
пользователей, которые через подставные аккаунты транслируют и нена-
вязчиво продвигают необходимое заказчику ложное мнение [6]. Одним из 
инструментов астротурфинга является «троллинг». 
2. Привлечение денежных средств от сторонников для проведения пред-
выборной кампании. Выделяют два способа сбора денежных средств: крауд-
фандинг и фандрайзинг. Краудфандинг дословно переводится как народное 
финансирование. Сбор средств происходит, как правило, через Интернет. Если 
сбор мини платежей выливается в привлечение крупных сумм от спонсоров, 
это можно назвать фандрайзингом. Например, Е. Чирикова во время предвы-
борной кампании на пост мэра г. Химки, использовала краудфандинг [7]. 
Выше перечисленные способы активности в Интернете в предвы-
борный период можно увидеть в президентской кампании Б. Обамы, в ко-
торой основной акцент делался на работе по привлечению сторонников 
кандидата в интернет-пространстве. В нашей стране роль новых медиа в 
избирательных кампаниях, несомненно, растет, но на данный момент по-
литтехнологи используют их в большинстве своем в качестве вспомога-
тельного способа достижения цели. 
Степень использования новых медиа в кампаниях на федеральном и 
муниципальном уровнях различна. Особенности использования новоме-
дийных технологий, а также причины подобного использования, характер-
ные именно для российских предвыборных кампаний, представляется воз-
можным выявить, анализируя предвыборную работу кандидатов на выбо-
рах различного уровня. 
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